A FINNORSZAG-MARKA 

- AZ ARCULATEPITES ES AZ OKTATAS - 


F innorszagban 2008 szeptembere es 2010 vege kozott a finn kiiliigy- 
miniszterium kezdemenyezesere orszagmarka-bizottsag kezdte meg muko- 
deset. A cel az orszag nemzetkozi hirnevenek javitasa volt. A bizottsag 2010 
novembereben elektronikusan is elerheto cselekvesi tervet hozott nyilvanossagra, 
mely a kialakltando Finnorszag-brandet hatarozza meg. Tanulmanyunkban klser- 
letet tesziink arra, hogy bemutassuk a Finnorszag-brand kialakitasanak folyamatat, 
es megvizsgaljuk, hogy a formalodo Finnorszag-brandben milyen szerep jut a finn 
oktatasi rendszerrel kapcsolatos elemeknek. Szakirodalmi tapasztalataink alap- 
jan felteteleztiik, hogy az oktatas eredmenyessegenek hangsulyozasa szerepet kap 
a megvalosltasra javasolt Finnorszag-brandben. Dolgozatunk elso reszeben ezert 
sziiksegesnek tartjuk az orszagmarka (nation brand) alapfogalom tisztazasat, az 
ertelmezesek bemutatasat. 

Az orszagmarka fogalma 

A brand („marka”) fogalma a termekmarketing-tevekenyseg es a marketingelem- 
zes teriileten hasznalatos. Az ezredfordulon jelentek meg azok a marketing tema- 
ju publikaciok, amelyek szerzoi szerint nem csupan egyes termekeknek vagy szol- 
galtatasoknak lehet markaja (brandje), hanem olyan nagyobb, a kezzel foghato, el- 
fogyaszthato, megvasarolhato termekekhez kepest absztraktabb egysegeknek is, 
mint peldaul egy orszag. Ebben az osszefiiggesben sziilettek meg a country brand¬ 
ing), nation branding) „orszagmarka, orszagmarkazas, orszagbrand” fogalmai es 
elmeletei. Az alabbi szakirodalmi attekintesben a tapasztalataink szerint gyakran 
idezett felfogasokat mutatjuk be. Dolgozatunkban nyelvi okok miatt a mdrka es a 
brand szavakat felvaltva hasznaljuk es szinonimakent kezeljiik. 

Simon Anholt publikaciojaban (1998) a vilaggazdasagban jelentos szerepet jat- 
szo orszagok nemzetkozileg ismert termekmarkait mutatja be, ugyanakkor felveti 
annak lehetoseget, hogy maga az orszag is markanevve valjon. A folyamat elose- 
giteseben szerepet kap a country of origin („orszageredet-hatas”), melynek lenyege, 
hogy egyes fogyasztasi cikkek sikeressege gyakran elosegiti az adott orszagra vagy 
nepre vonatkozo pozitiv kozvelekedes kialakulasat . 1 A masik erve, hogy nehany 


1 „Indeed, the link between certain brands and their country of origin can become so powerful, through con¬ 
sistent and high-profile marketing, that it is difficult to decide whether the perception of a particular quality 
derives more from the brand or from its provenance: in other words, brands can create or enhance the per¬ 
ception of a country as much as the reverse. Arguably, the effect of technology-led international advertising 
campaigns on the part of Mercedes, BMW Audi and Volkswagen over the decades is now a significant part 
of the reason why people associate Germany with technological excellence.” (Anholt 1998:397-398.) 

educatio 2012/3 G ^ L attila: a finnorszAg-mArka - AZ ARCULAT£pfT£s £s az oktatAs. pp. 372-385. 
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orszag eseteben mar megfigyelheto a markanevve valas, 2 de az ilyen orszagok sza- 
ma korlatozott. 3 Anholt egy kesobbi publikaciojaban (2000) az orszagmarka mu- 
kodesi mechanizmusarol is ir. Ezt szemleletes hasonlattal irja le: az orszagmarkat 
tankhajohoz hasonlitja, amelynek nagy tavolsag, sok ido kell a megfelelo sebesseg 
eleresehez, es ugyanigy az iranyvaltas vagy a megallitas is hosszabb idot vesz igeny- 
be. 4 Azaz: orszagmarkat kialakitani es hatekonyan mukodtetni sok energiaba ke- 
riil, megvaltoztatni a kialakitott orszagmarkat szinten. 

Peter van Ham politikatudomanyi szemszogbol kozelit az orszag mint marka je- 
lensegehez (van Ham 2000). Ertelmezese kozel all ahhoz, amit Anholt allapit meg. 
Van Ham szerint az orszagmarka egy orszaghoz kapcsolodo olyan erzelmi tobblet, 
ami a kivulalloknak az adott orszagrol eszebe jut. 5 Publikaciojaban arra a jelenseg- 
re is ravilagit, hogy a nemzetkozi politikai terben az erdekervenyesites egyik eszko- 
zeve valhat a jol kialakitott orszagmarka, sot, annak menedzselese a hagyomanyos 
ertelemben vett nemzetkozi diplomacia feladatkoreinek atalakulasahoz is vezet. 6 
Esszejeben tehat az orszagmarka fogalmat kialakulasanak folyamataban, dinamiz- 
musat erzekeltetve is ertelmezi. 

A temaval foglalkozo hazai publikaciok koziil kiemelendok Papp-Vary tanulma- 
nyai. A szerzo egyik publikaciojaban (Papp-Vary 2004b) felhivja a figyelmet, hogy 
az „orszag mint marka” kialakulasa szorosan osszefiigg egy hosszabb folyamattal, 
amely a magyar nyelvben „imazsepites” formaban kozismert. Ahhoz, hogy egy or¬ 
szag neve markanevve valjon, tudatos markaepitesi tevekenyseg sziikseges (Papp- 
Vary 2003:5; 7 2004b:304-308). Az orszagmarka lehetseges celjait akovetkezokben 
foglalja ossze: a turizmus osztonzese bel- es kiilfoldi turistak szamara, a befekte- 


2 Consequently, American brands can simply hitch themselves onto this powerful national brand.” (...) 

j.'Ihere are only a limited number of other countries and regions in the world with clear, consistent, and uni¬ 
versally understood brand prints, of which a large proportion are European (England, Scotland, Ireland, 
Spain, France, Italy, Germany, Switzerland).” (Anholt 1998:399.) 

3 „It is equally clear that other countries are not brands, and have decidedly few internationally-understood 

attributes beyond their immediate neighbourhood: ask a Mexican, an American or a Sri Lankan what qual¬ 
ities they associate with Belgium, or Portugal, or Liberia, or Greenland, and their answer will be neither 
long nor fluent.” (Anholt 1998:399.) 

4„In fact, a brand’s native country behaves exactly like the parent company of any product” (Anholt 2000:23), 
es „ And because a country’s brand is usually highly complex and highly robust, and built up over countries, 
it is relatively hard to alter or demage it except through major political, economic or social upheaval. Like a 
supertanker, a country’s brand image takes miles to pick up speed, but equally, it takes miles to slow down 
again, change direction or stop.” (Anholt 2000:24-25.) 

5 „Over the last two decades, straightforward advertising has given way to branding-giving products and ser¬ 

vices an emotional dimension with which people ab identify.” (...) „A brand is best described as a customer’s 
idea about a product; the »brand state« comparises the outside world’s ideas about a particular country” 
(...) „In fact, brands and states are often merge in the minds of the global consumer.” (van Ham 2001:2.) 

6 ,/Ihe traditional diplomacy of yesteryear is disappearing. To do their jobs well int he future, politicans will 

have to train themselves in brand asset management.” (van Ham 2000:6.) 

7 ,,A branding (markakialakitas/markazas) az az eljaras, amellyel megkiilonboztetjiik termekiinket (orsza- 

gunkat) a versenytarsaketol. [23,27] Eredetileg a tehenek billogozasat neveztek brandingnek - vagyis azt, 
hogy jol lathatoan megjeloltek, az adott joszag kinek a tulajdona. Ma mar a branding nem a tulajdont jelenti 
(legalabbis attol, hogy Nike polom van, meg nem vagyok a ceg tulajdona), hanem egy eros erzelmi kotodest 
a fogyaszto reszerol.(...) Temankat tekintve markaneviink neve nem mas, mint orszagunk neve. Ennek on- 
magaban is oriasilehetahatalma.” (Papp-Vary2003:5.) 
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tesek erositese, az export fejlesztese, nagyobb szerep anemzetkozi szervezetekben 
(Papp-Vary2006:2-5). 

Az ujabb felfogasok koziil Kaneva meghatarozasat idezziik, mely szerint az or- 
szagbrand „diskurzusok es technikak osszessege, melyek a marketing- es a markazasi 
eljarasok menten az egy nemzethez kapcsolodo jelentesmezoket ujrakonstrualjak” 
[sajat forditas] (Kaneva 2011:118). s Ez utobbi ertelmezes a tarsadalomtudomany 
felol kozeliti es ertelmezi a fogalmat, lgy a meghatarozas alapja lehet a szovegertel- 
mezesekre fokuszalo ujabb vizsgalati eljarasoknak is. 

Vegiil Olins egyik publikaciojat emlitjiik meg (2002). Ebben az esszeben Olins az 
orszagmarka kialakitasat tortenelmi tavlatba helyezi, es arra tesz kiserletet, hogy 
nehany pelda alapjan bemutassa az orszagmarka tortenelmi lepteku valtozasat. 
Ehhez bevezeti a rebranding „ujramarkazas” fogalmat. Olinsnal az ujramarkazas 
a korabbi orszagmarka atalakitasat jelenti. Ennek sziiksegesseget azzal indokolja, 
hogy a folyamatosan valtozo tortenelmi korulmenyek kbzott az orszagok folyama- 
tosan alakitjak identitasukat, ennek pedig egyenes kovetkezmenye az orszagmar¬ 
ka folyamatos alakitasais (Olins2002:243). 8 9 Orszagmarka-felfogasa az elozoekhez 
kepest tagabb ertelmu. Vezermotivum a publikacioban, hogy a szerzo a kiilonbozo 
orszagok vagy nemzetek jelentos tortenelmi folyamataihoz es esemenyeihez koti 
az orszag vagy nemzet identitasanak megvaltozasat es megvaltoztatasat, ezt azo- 
nositja az uj orszagmarka megjelenesevel. Hangsuly esik Franciaorszag brandjenek 
tobb szaz eves tavlatban torteno vizsgalatara, a szerzo kiemeli az 1789-es francia 
forradalom es Napoleon hatasat az orszag brandjere. 10 Az orszagmarka-elmeletet 
tortenelmi szinten bemutato Olins tanulmanyaval kapcsolatban elgondolkodtato 
a szerzo nehany olyan tortenelmi peldaja, amely sokkal inkabb onmeghatarozasi 
aktusnak tekintheto, mint a globalis nemzetkozi versenybe valo aktiv bekapcso- 
lodasnak. Ilyen peldak az Oszman Birodalom elso vilaghaboru utani atalakitasa, 
illetve a masodik vilaghaboru utan a nagyhatalmak afrikai es azsiai gyarmatainak 
fiiggetlensegi harcai, az onallosag szimbolikus aktusai (peldaul uj orszagnevek al- 
kalmazasa, vagy a varosok atnevezese). Olins esszeje ugyanakkor arra is felhivja a 
figyelmet, hogy a modern kort megelozoen is letezett az a nemzeti vagy birodalmi 
erdekervenyesitesi technika, amit ma az orszagmarkazas eredmenyez. 

Azidezettpublikaciok alapjan az orszagmarka fogalmahoz kapcsolodo ismetlodo 
tartalmak allapithatok meg. Az elso, hogy az orszagoknak a gazdasagi elonyokert 
folytatott kiizdelmeben, a nemzetkozi politikai es gazdasagi szinteren befolyasuk 


8 „I offer a working definition of nation branding as a compendium of discourses and practices aimed at recon- 

stituting nationhood through marketing and branding paradigms” (Kaneva 2011:18) [kiemeles aszerzotol]. 

9 „dhe reason why nations continue both explicitly and sometimes implicitly to shape and reshape their identi¬ 

ties, or if you prefer explicitly and implicitly to rebrand themselves, is because their reality changes and they 
need to project this real change symbolically to all the audiences, internal and external, with whom they re¬ 
late.” (Olins 2002:243.) 

10 „You may not like the term, you may prefer to talk about a new or reinvented nation state, but if revolution¬ 
ary France was not a new brand I do not know what is.” (Olins 2002:242), illetve „Under Napoleon, France 
was not big enough, the whole of Europe was rebranded.” (Olins 2002:242.) 
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noveleseben jelentos szerepe van az orszag pozitiv nemzetkozi hlrnevenek. A jol meg- 
alkotott es nepszerusitett brand az orszagok reszere versenyelonyt jelent (van Ham 
2001; 11 Olins2002; 12 Papp-Vdry2003,2004b). A brand feltctele, hogy sziikseges olyan 
tartalom (termek, szolgaltatas, es az azokhoz fuzodo ertektobblet) meglete, amire a 
brandet tudatosan fellehet epiteni. Papp-Vary tobb publikaciojaban peldakent emliti 
Esztorszagot, amely eseteben abrandalapjaamodernseg es ajovoorientalt mentalitas 
(Papp-Vdry2003:8). 13 Ugyano - hangsulyozzuk: 2003-ban megjelentpublikaciorol 
van szo - negativ peldakent emliti a tartalmatlan magyar imazsepitesi torekveseket, 
melyben kozponti motivum a „magyaros vendegszeretetre” alapozo kommunikacio 
(Papp-Vdry 2003:8). 14 Vegiil a sikeres brandhez sziikseges a kormanyzati tamogatas, 
a brand menedzselesenek, kommunikalasanak kozponti iranyitasa, akar a nemzet- 
kozi tajekoztatas szervezeseben ( Anholt2000:27; 15 sot, Papp-Vdry egyik peldaja ese¬ 
teben a brand tudatos epitese akar a kormanyzati kommunikacio szintjere is helyez- 
kedhet. Ennek idezett peldaja Finnorszag, errol a kesobbiekben lesz szo). Van Ham 
vegiil azt allitja, hogy a jol kialakitott es kommunikalt orszagmarka a nemzetkozi 
versenyben a tuleles egyik sziikseges eszkoze (van Ham 2001:6). 16 

Az feldolgozott es bemutatott orszagmarka-meghatarozasokbol megallapithato, 
hogy a fogalom ertelmezese elso megjelenestol napjainkig alig ment at jelentos val- 
tozason. A kiilonbsegekleginkabb ameghatarozasok iranyaibol erednek. A jelenben 
az ertelmezes sokszintibb: a marketingszemleletii (a magara a jelensegre fokuszalo, 
statikusabb) ertelmezes mellett megjelennek a jelenseg politikai tartalmait es kb- 


11 „In today’s world of information overload, strong brands are inportant in attracting foreign direct invest¬ 
ment, recruiting the best and the brighest, and weilding political influence. These days, individuals, firms, 
cities, regions, countries, and continents all market themselves professionally.” (...) „The underbranded 
statehas a difficult time attracting economic and political attention. Image and reputation are thus becom¬ 
ing essential parts of the state’s strategic equity.” (van Ham 2001:2-3.) 

12 „These newly reinvented nations are compting both with each other an with older established entities in a 
very hash and turbulent commercial environment. The nation that makes itself the most attractive wins the 
prizes - other suffer.” (Olins 2002:246.) 

13 „Nemzetkbzi orszagmarketing szakertok szinte egyontetuen azt valljak, hogy a kivalasztott megkiilonboz- 
teto pozfcionak jovoorientaltnak kell lennie. Esztorszagban (angolul Estonia) peldaul egyre erosodik azok 
tabora, akik egyenesen az E-stonia orszag-elnevezes hasznalatat javasoljak a jovoben. Az adatok azt mutat- 
jak, ehhez minden rendelkezesre all: a McConnel International kutatasa szerint az un. e-kornyezet (e-cli- 
mate) teren Tajvan es Esztorszag all a vilagranglista elso ket helyen (Papp-Vdry 2003:8). 

14 Hazankban sokaig ugy gondoltak a szakertok, hogy a honi vendegszeretet az, ami minket leginkabb massa 
tesz. Volt olyan ev, hogy az orszagkampany kiemelten errol szolt. De a „vendegszeretet” egyaltalan nem kii- 
lonleges pozicio. Mert ugyan melyik orszag nem vendegszereto? Es fokent melyik orszag mondja magarol, 
hogy nem az? Dann irja^ desztindciok megkiildnboztetese a turizmus nyelven cfmu cikkeben [5]: „Alegtobb 
orszag sokszor olyat reklamoz legfobb ertekekent, ami nem mond semmi kiilonlegeset az adott orszagrol. 
Banglades a »baratsagos milliok orszaga« (»A country of friendly millions «), Magyarorszagon vannak »a 
legbaratsagosabb emberek Europaban« (»The friendliest people in Europe«), Irorszagban talalod a »leg- 
baratsagosabb embereket« (»The friendliest people you’ll meet any where«) es a laoszi emberek »egyene- 
sek, nyitottak es baratsagosak« (»Lao people are frank, open and friendly«).” (Papp-Vdry 2003:8.) 

15 „It requires government support. It requires reduced trade barriers. It requires competent and internation¬ 
ally minded marketing people and strong advertising resource.” (Anholt2000:27.) 

16 „Brand states will compete not only among themselves but also with superbrands such as the EU, CNN, 
Microsoft, and the Roman Catholic Church (...) In this crowded arena, states that lack revelant brand equi¬ 
ty will not survive. The state, in short will have become the State*.” (van Ham 2001:6.) 
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vetkezmenyeit bemutato (a tevekenysegre fokuszalo, dinamikusabb) kozelitesek. 
Kitekinteskent emlitjuk, hogy napjainkra az orszagmarkazas lijabb elmeleteiben 
nagyobb hangsuly esik a nemzetkozi politikai szinteren valo erdekervenyesites tar- 
talmara is. Simon Anholt peldaul egyik konyveben (2007) az orszagmarkarol mar 
ligy ir, mint a versenykepes identitas megteremtesenek egyik eszkozerol. 

A vazlatos ismertetes zarasakent ramutatunk, hogy az orszagmarka kialakitasa es 
kialakulasanak folyamata, hatasmechanizmusa az elmult tobb mint ti z evben meg- 
jelentetett szakirodalmi kinalat alapjan reszletesen tanulmanyozhato. Peldaul egy 
holland konyvtar altal osszeallitott, 2011-tol elerheto nation brand-irodalomjegy- 
zek het oldalon sorolja fol a relevans elmeleti es gyakorlati publikaciokat. Szinten 
jelentos mennyisegu irodalmat emlit Kaneva (2011) is, aki az altala felkutatott pub- 
likaciok strukturalt feldolgozasaval vazolja fol a fogalom tortenetet es kutatasi ira- 
nyait. O 186 szoveget sorol fol a felhasznalt irodalomjegyzekben. 

A ketlista attekintese kapcsan az egyik eszreveteliink, hogy noha a „nation brand” 
szokapcsolat 1998-ban jelent meg eloszor publikacioban (Anholt 1998), a szokap- 
csolatmogottijelenteskorantsem ilyenfiatal. Kaneva peldaul 25 olyanteteltdolgoz 
fol, amelyek 1998 elott jelentek meg es osszefiiggesbe hozhatoak az orszagmarka 
vagy az orszagmarkazas fogalmaval. A feldolgozott muvek kozdtt tobb az 1920-as 
evekben jelent meg. A masik eszrevetel, hogy noha a fogalom leggyakoribb hasz- 
naloi marketingszakemberek es marketing-kutatok (Simon Anholt; a hazai kuta- 
tok kozdtt Papp-Vary Arpad Ferenc), a fogalom mogotti tartalomnak sok kotode- 
se van egyeb szakteriiletekhez, peldaul a politikatudomanyhoz (Peter van Ham), a 
kiilkapcsolatok elemzesehez, diplomaciai technikakhoz, sot, a nemzetekkel es or- 
szagokkal dsszefiiggo sztereotipia-vizsgalatokhoz is. 

A Finnorszag-brand es kialakitasa 

A feldolgozott marketing-szakirodalomban keves olyan tanulmany olvashato, amely 
finn vonatkozasban mutatja be az orszagmarka tartalmat. Papp-Vary egy tanulma- 
nyaban (2004a) az allamalkoto finnugor nepek orszagimazsanak vizsgalatat tuzi ki 
celul. A szerzo igyekszik megtalalni Esztorszag, Finnorszag es Magyarorszag eseteben 
a kozos tbrtenelmi-tarsadalmi erintkezesi pontokat, ezek menten ertelmezi az orsza- 
gok imazsat, es allapitja meg a fejlodesi lehetosegeket, kiilonos tekintettel a nemzet- 
kozi kommunikaciora. Az orszagimazs jellemzesekor mindharom orszag eseteben 
kulcstenyezokent emliti a keleti blokkhoz valo kenyszeru kotodest. Ez eltero modon 
hatott az orszagok gazdasagi fejlodesere, Finnorszag szamara a tortenelem bizonyos 
kitiintetett pillanataiban gazdasagi fejlodest is jelentett (Papp-Vary 2004a:441 ). 17 A 


17 „Barmilyen meglepo, azt mondjak, hogy a Szovjetunioval valo szoros kapcsolat is sok szempontbol jot tett 
az orszagnak es un. »lathatatlan beruhazasokat« inditott el. Az 1980. evi moszkvai olimpia szallodaepi- 
tesi programjaban valo reszvetel, az olimpiai vitorlasversenyeket rendezo Tallinn repiiloter- es szallodare- 
konstrukcioi, a nagy szovjet tank- es turistahajo-vasarlasok, vagy a kozos banyaszati beruhazasok Kelet- 
Kareliaban mind-mind hozzajarultak a fejlodeshez, a tapasztalatszerzeshez.” (Papp-Vary 2004a:441.) 




GAL ATTILA: A FINNORSZAG-MARKA 


377 




fejlodes emblemajava a Nokia elektronikai es kommunikacios ceg lett, amely az 
orszag fejlodesenek egyik jelkepeve valt az ezredfordulora. A finn orszagimazs ki- 
alakitasaban Papp-Vary hangsulyozza a valos gazdasagi fejlodes mellett a kommu- 
nikacio jelentoseget: 

„ Az, hogy ma Finnorszag »skandinav orszag«, tudatos es hosszu marketingmun- 
ka eredmenye. A Kiiliigyminiszterium peldaul rengeteg erofeszitest forditott ar- 
ra, hogy minden evben minel tobb kiilfoldi lijsagirot ismertessen meg az orszag- 
gal. (...) A Kiiliigyminiszterium mellett masik elenjaro szervezet a »FinnFacts«, 
mely lenyegeben egyfajta orszagimazs-kozpontkent funkcional: itt kesziil el a 
legtobb Finnorszag-propaganda-anyag, es innen latjak el informacioval az uj- 
sagirokat” (Papp-Vdry 2004a:444). 

A nemzetkozi folyoiratokban tobb helyen megtalaljuk az orszagotpeldakent a sike- 
res orszagmarka kialakitasara es miikodtetesere. Anholt (2000) szinten Finnorszag 
es a Nokia kapcsolatat emeli ki. A szerzo szerint a kelloen atgondolt marketing nyo- 
man szerinte nem csupan a mobiltelefon-marka lett sikeres az ezredfordulora, ha- 
nem a fogyasztok tudataban Finnorszaghoz is a magas foku technologia es a ver- 
senykepesseg fogalmai kapcsolodnak (Anholt 2000:25). 18 Ryan (2008) Finnorszag 
country of origin-hat&s&t (eredet-hatas) mutatja be. A finn eredet-hatas kialakulasa- 
nak bemutatasahoz a szerzo kezdopontkent a Szovjetunio osszeomlasa utani alla- 
potot hatarozza meg. Allaspontja szerint ekkor ugyanis Finnorszag gazdasagi mely- 
pontra keriilt, ebbol az allapotbol azonban sikeriilt viszonylag gyorsan ujjaepiteni 
a gazdasagat (Ryan 2008.-15). 19 Ryan bemutatja azokat a finn markakat es cegeket, 
amelyek jelentos szerepet kapnak Finnorszag nemzetkozi kepenek formalasaban 
es ismertsegenek elosegiteseben (Nokia, Exel Oyj, Neste Oil, Ahlstrom). E cegek 
tevekenysege menten alakultak ki azok hatasok, amelyek a finn termekeket a vila- 
gon keresette teszik: a magas szintii design, a megbizhatosag, a technologia magas 
szintje, a vevok iranti felelosseg, es a termekekhez kapcsolodo minosegi szolgalta- 
tasok (Ryan 2008:19). 2 ° A szerzo mindezek mellett megemliti napjaink Finnorszag- 


18 „Nokia has transformed itself from a moderately successful domestic producer of rubber boots into one 
of the world’s most successful high-tech brands. In doing this, it has also managed to create an enterely 
new set of associations of »brand Finland« in many consumer’s minds - no longer just a quiant fairyland 
perched ont he fringe of Europe, this is a country that can do technology, can do mrketing, and can be world 
beating.” (Anholt2000:25.) 

19 „While Finland had always been a nation that traded extensively with Scandinavia and northern Europe, 
its emergence as a country bent on engaging in commerce with the rest of the world can be dated, more 
or less, from the 1990s and the collapse of its exports to the Soviet Union. Initially, Finland’s prospects 
seemed gloomy. "The country »was hit by the most severe economic downturn in any OECD country since 
the World War II. GDP fell by 10 per cent in just three years and unemployment rose from 3 to 17 per cent«. 
The recovery was, however, relatively rapid thanks to industrial restructurings and the growth of new in¬ 
dustries such as telecommunications. Finland also committed itself to renewal and change in more tradi- 
tiona industries, such as wood pulp, paper and engineering.” (Ryan 2008:15.) 

20 „One of Finland’s arguments for consideration, it is stressed in this paper, is the country-of-origin effect. 
Part of this is intrinsic: the design, innovation and technological qualities embodied in the product or ser¬ 
vice on sale. Part of it is extrinsic: the conditions of fairness and justice, respect for the customer and a sense 
of responsibility for the safety and environmental standards under which products and services are pro¬ 
duced and marketed in Finland.” (Ryan 2008:19.) 
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brandjenek ket olyan osszetevojet, amelyek csak reszben vezethetokle a termeles-ke- 
reskedelem-fogyasztas harmasabol. Az egyik az eszaki eletstilus firm valtozata (Ryan 
2008:17 ), 21 illetve uj elemkent - a 2006-os OECD-PISA-felmeresekre hivatkozva 
- az olvasas szerepe es az oktatas eredmenyessege (Ryan 2008:17). 22 

Finnorszag nemzetkozi ismertsege szempontjabol a fentebb emlitett peldakat 2007- 
tol kezdve kiegeszitik a firm kormanyzat markaepitesi torekvesei, azaz a gazdasagi 
szferaban mintegy akaratlanul is formalt nemzetkozi Finnorszag-kephez az elmult 
evekben tarsul a kormanyzati szinten szervezett Finnorszagmarka-epites. 2007-ben 
az orszag akkori kiiliigyminisztere, Alexander Stubb az Europai Neppart elektronikus 
feliileten olvashato ev vegi iidvozlojeben kijelentette, hogy napjainkban a markak aleg- 
jobb hir vivok egy orszagrol. 23 A markak hatekonysaganak kerdeset nehany finn pelda- 
val illusztralta (a konnyu- es komolyzenei elet szereploi, sportolok, a modern technikat 
jelkepezo cegek). Altalanosan ismert peldakent megemlitette, hogy az eredeti Mikulas 
Fappfoldon lakik - majd ugyanezzel a motivummal zarja a szoveget. 24 Nehany ho- 
nappal kesobb a fenti gondolatmenettel osszhangban a Finn Kiiliigyminiszterium ro- 
vid kozlemenyben (UM2008) arrol tudositott, hogy a kuliigyminiszter iranyitasaval 
finn orszagmarka-bizottsag alakult, amely 2008. szeptember 16-tol 2010. december 
31-ig kap felhatalmazast, 25 feladata eros Finnorszag-brand kialakitasa, amely segiti 
az orszagot a nemzetkozi gazdasagi versenyben. 26 Mindez osszhangban allt az akkor 
hivatalba lepo kormany programjaval, amelyben az egyik kozponti elem az orszag 
nemzetkozi imazsanak az erositese. 27 Az orszagmarka kialakitasanak celjai kozt a 
kovetkezoket jeloli meg a kbzlemeny: a finn vallalatok versenykepessegenek megor- 
zese, az orszag sulyanak novelese a nemzetkozi politika szinterein, a Finnorszag fele 
iranyulo befektetesek osztbnzese es a Finnorszagba iranyulo turizmus elosegitese. 28 


21 „Xhe Nordic lifestyle - especially the Finnish version thereof - is also presented as a physically active way of 
life. Winter sports, not surprisingly, are emphasised, but Finns are also passionate sailing and motor sport 
enthusiasts.” (Ryan 2008:17.) 

22 „Education, especially reading, also fi gures prominently in the Nordic lifestyle. Finland is always among 
the leading countries - quite often first - in the OECD’s comparative measures of scholastic achievement.” 
(Ryan 2008:17.) 

23 „Brands are modern ambassadors, dhey tell a lot about the place that they come from. Finland is a high- 
tech country. We love gadgets. Nokia, currently ranked as the sixth most valuable brand in the world, is 
naturally in its own league” (Stubb). 

24 „So, is Finland the only country with famous brands? Absolutely not. All countries have their own brands. 
But, just remember that when you open that Christmas present, no matter which brand it contains, it was 
given to you by Santa Claus - and he is Finnish” (Stubb). 

25 A kovetkezokben tobbnyire finn szovegekre tortenik hivatkozas, az orszagmarka-bizottsag celjai, muko- 
dese angolul a kovetkezo helyen talalhato: http://nation-branding.info/2010/10/27/finland-country-bran- 
ding-update/ (Lyytinen 2010a). 

26 „Valtuuskunnan tehtavana on laatia perusta Suomen maabrandin eli vahvan maakuvan luomiselle Suomen 
kansainvalisen kilpailukyvynparantamiseksi” (UM2008). 

27 „Valtuuskunnan nimeaminen pohjautuu hallitusohjelmaan, jossa asetetaan yhdeksi hallituskauden kes- 
keiseksi tavoitteeksi Suomen maakuvan vahvistaminen” (UM2008). 

28 „Maabrandilla vahvistetaan suomalaisten yritysten toimintaedellytyksia, saadaan lisaa ulkopoliittista 
vaikuttavuutta, kehitetaan Suomen kiinnostavuutta investointikohteena ja lisataan Suomeen suuntautu- 
vaa matkailua. Maabrandi on taustatekija menestykselle ja hyvinvoinnille. Huono kuva tarkoittaa pahim- 
millaan riskia taloudellisesta ja poliittisesta taantumasta” (UM2008). 
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A bizottsag elnoke Jorma Jaakko Ollila, a Nokia es a Shell nagyvallalatok korab- 
bi elnoke, tagjai kozott megtalalhatok a media, finn vallalatok, az akademiai szfe- 
ra kepviseloi, es olyan tagok is, akiket a 60-40%-os nemi arany megtartasa celja- 
bol valasztottak a bizottsagba csaknem egy evvel annak megalakulasa utan (HS 
2008.09.23.). Az utolag valasztott bizottsagi tagok kbziil erdekessegkent kiemeljiik 
Batulo Essak-ot, aki szomaliai sziiletesu, 1998-ban kapott finn allampolgarsagot, 
es a finnorszagi Zold Part kepviseloje. 

A bizottsag otlete es felallitasa, a nemzeti erdekek ilyen kepviselete kritikakat is 
kapott. Peldakent emlitjiik a Helsingin Sanomat elektronikus kiadasu szamaban 
megjelent szoveget (HS 2008.09.21.). Ez a rovid essze eles kritikat fogalmaz meg a 
bizottsag letrejotter61. A kritika lenyege, hogy a finnek betegesen sokat torodnek 
azzal, hogy mit gondolnak roluk a vilag mas reszein, ez hozta letre a bizottsagot. A 
masik kritika, hogy mas orszagok (Esztorszag, Dania) mar joval korabban elkezd- 
tek az orszagmarka-epitest. Az utolso bekezdesek kritikaja a mindig kiilfold fele 
nezo finneknek szol: 29 a szerzo szerint adminisztrativ lepesekkel nem lehet egy or- 
szag nemzetkozi imazsat meghatarozni, ha nincsen egy eros belso kepe. 

A bizottsag tevekenysegenek kezzelfoghato eredmenye egy kiadvany, amelyben a 
bizottsag tagjai osszefoglaljak, mely ertekekre alapozva lehet a napi gyakorlatban is 
elosegiteni Finnorszag nemzetkozi imazsanak javitasat. A kiadvanyt 2010. 11. 25- 
en hoztaknyilvanossagra, melynek cime: Tehtdvd Suomelle - Miten ratkaisee Suomi 
maailman vihelidisimpid ongelmia - „Finnorszag feladatai - avagy hogyan oldja 
meg Finnorszag a vilag legegetobb problemait” [a szerzo forditasa]. 

Az orszagmarka-bizottsag tevekenysege nyoman letrejovo dokumentumrol an¬ 
nak megjelenese es az orszagmarkavalkapcsolatos honlap (http://www.maakuva.fi) 
elindulasa elott lehetett olvasni annak valoszinu tartalmarol. A Helsingin Sanomat 
egy rovid l'rasa (//S2070J(7.77.J a bizottsagi tagok megkerdezese alapjan allitja, hogy 
meglepetes nem fogja erni a finneket, a szovegben valoban megjeleno sulypontok 
(a finnek teremto ereje, a termeszet, a viz szerepe) kozott az iras varhatoan ki fogja 
emelni az oktatas helyzetenek hangsulyozasat. 30 

A nyomtatott es az elektronikus sajto rogtbn reagalt a kiadvany megjelentetese- 
re: egykommentar (HS2010.il.25/1) kiemeliaFinnorszag-brandtartalmanakegy 
addig kevesse ismert elemet, azaz a tervek szerint 2030-ra a vilag „problemameg- 
oldo” orszagava kell valni. Az ujsaghir szerint ennek szimbolikus alakja Martti 


29 furthermore, country brands are not established through administrative decisions, or through any other 
decisions, for that matter. National images are mostly based on random and coincidental events, whose sig¬ 
nificance is understood only in retrospect.” 

Or as Simon Anholt, the British pioneer of nation branding, said: „N ational image is like starlight which, 
by the time it reaches us on Earth, is only the distant echo of an event that started and finished long before. 
Nevertheless, Ollila’s working group would do well to put some speed in its work. I want my neighbours to 
start whispering as soon as possible: »She’s a Finn. We were lucky!« Until then I’ll have to boost Finland’s 
national brand on my own. It’s terribly difficult, having to think about what others think.” (HS2008.09.21.) 

30 „Tarkeimpina teemoina mukana ovat ainakin opettaminen, arkiluovuus seka luonto ja vesiosaaminen. 
Arkiluovuudelle brandiryhma tarkoittaa suomalaista insinooriosaamista, luotettavia ja toimiviajarjestel- 
mia.” (HS 2010.10.17.) 
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Ahtisaari nemzetkozileg ismert, Nobel-bekedijas finn diplomata. A „problemameg- 
oldo nemzet” programjahoz rendezvenysorozat is jarulna az Ahtisaari nevehez koto- 
do Ahtisaari-napokrendezeseveles dijak („kis Nobel-dij”) alapitasaval. Ugyanezen 
a napon volt olvashato egy rovid interju Simon Anholttal, az orszagmarkazas meg- 
hatarozo szemelyisegevel. Apublikacio szerint (SK2010.il.25.) Anholt az aktivitast 
es a termeszetnek a finnek eleteben jatszott szerepet emeli ki, es a rovid interjuban 
is szerepet kap az oktatas magas szinvonalanak emlitese. 31 

A finnorszagi oktatas-neveles vilaga mint az orszagbrand 
alkotoeleme 

E temat jelen dolgozatban ket elemzesi szempont menten kbzelitjiik. Eloszor a szo- 
veg kommunikativ jellemzoinek vizsgalataval azt vazoljuk fel, hogy milyen szan- 
dekokat olvashatunk ki a szovegbol, illetve majd bemutatjuk, hogy az orszagmar- 
ka tartalmi sulypontjai kozt milyen szerepet kap a finnorszagi oktatas es neveles 
vilagara torteno utalas. 

Az orszagmarka-bizottsag altal kibocsatott szoveg nagy ivu cselekvesi tervnek ne- 
vezheto. Ezt jelzi a cim („Tehtava Suomelle” - „Finnorszag feladatai”) es a szoveg 
felepitese is. A harom fo reszben az orszagmarka-osszetevoinek bemutatasa utan 
hosszulista all, amiben egyes tarsadalmi csoportok teendoit foglaljak ossze a szer- 
zok. A cselekvesi tervben a leggyakrabban elofordulo szo a „tehtava” - „tenniva- 
16, teendo, dolog, feladat, kotelesseg”. Megjegyezziik, hogy e tekintetben az angol 
valtozat kevesse szintelen, a Mission for Finland! cimu szovegben a mission - „(ki) 
kiildetes, megbizas, misszio, hitterites” szo szerepel a legtobbszor a finn kifejezes 
helyett. A cselekvesi terv szoveget behalozzak a kiildetesre vonatkozo kijelentesek, 
amelyben a szerzok feladat kijelolesetol a kiildetestudat kijelenteseig jutnak el. A 
nyito fejezetbolpar peldat idezve: 

,,2030-ra Finnorszag a vilag problemamegoldo nepe lesz.” (TS:3); „Finnorszag 
mar most is a vilag legjobb orszaga.” (TS:3); „Finnorszagnak kis teriilete ellene- 
re hihetetlen ereje es lehetosege is van az egeto globalis problemak megoldasa- 
ban.” (TS:3); „Nekiinkfeladatainkvannak.” (TS:3); „Finnorszagnakkifejezett 
felelossege, hogy megoldhassuk ezeket a problemakat. Finnorszag a vilagnak a 
cselekvokepesseget, aktivitast kinalja a tartos megoldasok, a termekek es szol- 
galtatasok es a tarsadalom cselekvokepessegenek formajaban” (TS:3) 32 [a szer- 
zo forditasa]. 


31 „Suomalaiset ovat tekijoita” „Ja tassa kohtaa, Anholt korostaa, pitaisi havahtua: alleviivata, etta Suomi on 
hyva koulutuksessa.” (SK2010.il.25.) 

32 „Vuoden 2030 Suomi on maailman ongelmanratkaisija.” (TS:3.) „Suomi on jo maailman paras maa.” (TS:3.) 
„Suomella on pieneen kokoonsa nahden uskomaton maara vahvuuksia ja mahdollisuuksia ratkaista maail¬ 
man viheliaisimpia globaaleja ongelmia.” (TS:3.) „Meilla on tehtava.” (TS:3.) „Suomella on suorastaan vel- 
vollisuus osoittaa, etta me osaamme ratkaista naita ongelmia. Suomi tarjoaa maailmalle toimivuutta ja kes- 
tavia ratkaisuja seka tuotteiden ja palveluiden etta yhteiskunnan toimivuuden muodossa.” (TS:3.) 
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A dokumentum sajatossaga, hogy az orszagmarka meghatarozasaval es iizenetei- 
vel a finn tarsadalom csoportjait szolitja meg. Az orszagmarka megvalositasanak 
iigyet Finnorszaglakoinak kozos iigyeve nyilvanitja, igy a formalodo orszagmarka 
kialakitasaban a szervezok tullepnek a kormanyzati kommunikacios eszkoztarak 
mukodtetesen (azaz tajekoztatasi kozpontok, honlapok mukodtetese, lasd Papp- 
Vary 2004a:444). A brand kialakitasaban, kozvetiteseben es mukodteteseben is 
aktiv allampolgari reszvetelt tartanak sziiksegesnek: 

„Finnorszag feladata azt is megtanulni, hogyan kozvetitsuk a vilag fele, hogy pont 
mi toreksziink a problemak megoldasara.” (TS:5); „ A finn tarsadalom aktivitasa, 
a finnek termeszetkozelisege, es a vilagszinvonalu alapfoku oktatas nem csupan 
a biiszkesegre adnak okot, hanem hatekony munkaeszkozdk is egyben.” (TS:5); 

„A vizek megtisztitasa nagy nemzeti projekt.” (TS:7); A finnekkel kozbsen akar- 
juk az orszagmarkazast vegezni” (TS:ll) 3 3 [a szerzo forditasa]. 

A formalodo Finnorszag-brandre vonatkozoan tobb olyan tanulmany kesziilt ed- 
dig, amely a marketing-szempontokat er venyesitve az orszagmarka kialakitasaban 
kovetendo ertekeket merlegre teve, peldaul a temahoz kapcsolodo SWOT-analizis 
vagy a megvalosithatosag menten kapcsolodik a markazashoz. A temara vonatko- 
zo elemzesek kbziil kiemeljiik Pietilainent (2010). A szerzo nagyszamu szoveg es a 
markazas gyakorlataban erintett szakemberek interjui alapjan megallapitja, hogy 
Finnorszagban a formalodo orszagmarkarol ket fo diskurzus alakult ki: a kereske- 
delmi-gazdasagi es a politikai diskurzus. A kereskedelmi-gazdasagi diskurzusban 
a Finnorszag-brand kialakitasanak celja elsosorban a kereskedelmi elonyok es ke- 
reskedelmi haszon erdekeben kialakitani az orszagmarkat, nem csupan a fizikailag 
megfoghato termekek teriileten, hanem beleertve a szolgaltatasokat is. Igy a termek 
vagyszolgaltatas „finnsegenek” kovetkeztebenlesz kelendobb afizikai vagy virtua- 
lis piacon (Pietildinen 2010:46-47). iA Az allam-fokuszu diskurzus ezzel szemben 
mas marka-ertelmezesbol ered. Ebben a diskurzusban a brand Finnorszagra mint 
allamra, es a finnorszagi lakossagra, az allam es a lakossag altal kepviselt sajatos er- 
tekekre utal. Ez a brand-felfogas jovoorientaltabb, mint a kereskedelmi, megjelen- 
nek benne Finnorszag jovojenek szandekolt korvonalai, azaz a fejlodesi iranyokat 
is kijeloli (Pietildinen 2010:47). 35 Pietilainen kategoriai kozul az ismertetett orszag- 


33 „Suomen tehtava on myos oppia kertomaan se, etta juuri me pystymme ratkomaan ongelmat.” (TS:5.) 
„Suomalaisen yhteiskunnan toimivuus, suomalaisten laheinen luontosuhde ja maailman karkiluokkaa ole- 
va peruskoulutus eivat ole pelkastaan ylpeyden aiheita, vaan oikein kaytettyina myos tehokkaita tyokalu- 
ja.” (TS:5.) „Vesien puhdistaminen on suuri kansallinen projekti.” (TS:7.) „Vesien puhdistaminen on suuri 
kansallinen projekti.” (TS:7.) „01emme halunneet tehda Suomi-brandityota yhdessa suomalaisten kanssa.” 
(TS:11.) 

34 „Kaupallinen diskurssi perustuu kasitykseen eraanlaisesta Suomi-tuotemerkista, jota kehittamalla kan- 
sainvalista Suomi-kuvaa voidaan parantaa. Brandayksella tavoitellaan ensisijaisesti taloudellisten hyoty- 
jen saavuttamista. [...] En siis tarkoita tuotemerkilla sita, etta maa ymmarrettaisiin valttamatta fyysisen 
tuotteen, vaan pikemminkin tuotteistamisen metaforan kautta, silla kaupallisen nakemyksen mukaisesti 
tuotemerkkeja voidaan kehittaapaitsi tuotteille, myos esimerkiksi palvelukokonaisuuksille tai organisaa- 
tioille - paikoillekin.” (Pietildinen 2010:46.) 

35 „Valtiollisen diskurssin nakokulmasta tuotettu puhe brandista kiinnittyy puolestaan Suomeen valtiona tai 
kansakuntana pikemmin kuin universaalina kaupallisena tuotemerkkina. Talloin maabrandays maarit- 
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marka-ertelmezes alapjan a cselekvesi terv az allamot a kozeppontba allito diskur- 
zus reszenek tekintheto, igy az orszagmarka iigyet az egesz tarsadalomra kiterjedo 
fontossagunak mutatja be. Az igy ertelmezett orszagmarkazas jellemzoje, hogy a 
marka kialakitasa es kommunikalasa a tarsdalom tagjai szamara feladatokat is ad- 
nak, de az elonybkbol is mindenki reszesedik. Az orszag ebben a kozelitesben egy 
nagyvallalatkent iranyitott egysegnek definialhato, meghatarozott feladatkorok- 
kel es az ellenorzes lehetosegevel. 

A szoveg ertelmezesenek masik szempontja a tartalmi kozelites. A kommunika- 
tiv sajatossagok nemelyike miatt - a finneknek szol elsosorban, cselekvesi tervet 
fogalmaz meg, amelyhez a tervek szerint a tarsadalom szeles korei kapcsolodhat- 
nak - a szoveg a firm (nemzeti) identitast koriiljaro kiserletnek, kezdemenyezesnek 
is ertelmezheto. Jelen dolgozatban az oktatasi vonatkozasokat hangsulyozzuk, itt 
a szoveg e vonatkozasait emeljiik ki. 

A szoveg harom fo fogalom kore epiti az ervrendszert amellett, hogy Finnorszag 
a legjobb problemamegoldo orszag lesz 2030-ra. Ezek kbziil ketto (a finnek aktivi- 
tasa es lelki alkata, 36 a termeszet ertekei 37 ) leginkabb adottsagnak tekintheto, az 
oktatas az egyetlen tervezett, tudatos tevekenyseg. 38 Az oktatas napi gyakorlatara 
es a finn iskolarendszerre vonatkozo resz a dokumentum 186-251. oldala. Az ok- 
tatassal kapcsolatos reszek tartalmi szempontbol ket reszre tagolhatok. Az egyik 
kozelitesben a finn oktatasi rendszer eredmenyei, a masik kozelitesben a jovoorien- 
taltsag jegyeben az oktatashoz kotodo teendoket sorolja fol. 

Az elert eredmenyek kozbtt a kovetkezokre esik jelentos suly: 

„Finnorszag a vilagnak jobb oktatast es jobb tanarokat kinal.” (TS:3); „A finn 
altalanos iskola vitan feliil a vilag legjobbjai kozbtt van. A sikerek hattereben a 
finneknek az oktatas jelentosegebe vetett hite, es az ahhoz jarulo, tanulast se- 
gito legkor jarul.” (TS:189); „Az oktatas es a tanulas jelentosege a munka vila- 
gaban is egyre hangsulyozottabb. A cegek a termekek es szolgaltatasok helyett 
vagy azok mellett egyre tobb egyeni megoldast kinalnak az iigyfelek igenyeire” 
(TS:189) i9 [a szerzo forditasa]. 


tyy Suomen tulevaisuuden visioinniksi ja rakentamiseksi, jonka myota maakuvan ajatellaan kehittyvan. 
Brandayksella pyritaan saavuttamaan kansallisia etuja, jotka liittyvat taloudellisen ja sosiaalisen hy vin- 
voinnin edistamiseen sekapoliittisen vaikutusvallan lisaamiseen.” (Pietildinen 2010:47) 

36 „Toimivuus kuvaa sanana parhaiten ratkaisukeskeisen kansan yhteiskuntaa, kulttuuria ja toiminta- 
tapoja. Monissa tutkimuksissa ja vertailuissa Suomi mainitaankin maailman toimivimpana maana. 
Toimivuudessa yhdistyy kaksi meille luonteenomaista asiaa, luotettavuus, keskinainen luottamus ja toi- 
saalta luovuus, epakonventionaalinen ja epahierarkkinen tapa ratkaista ongelmia.” (TS:41.) 

37 „Luonto on kansainvalisen Suomi-kuvan selkein ja vahvin erottava tekija. Suomi tunnetaan ennen kaikkea 
puhtaasta luonnostaan ja tuhansistajarvistaan.” (TS:41.) 

38 „Koulutus on kivijalka, jolle Suomen menestys perustuu. Suomalainen perusopetus on todettu 2000-lu- 
vulla PISA-mittauksissa maailman parhaaksi.” (TS:43.) 

39 „Suomi tarjoaa maailmalle parempaa opetusta ja opettajia”. (TS:3.) „Suomalainen peruskoulu on kiistatta 
maailman ehdotonta karkea. Menestyksen takana on suomalaisten vahva usko koulutuksen merkitykseen 
ja siihen pohjautuva oppimismyonteinen ilmapiiri.” (TS:189.) „Koulutuksen ja oppimisen merkitys koros- 
tuu myos tyoelamassa. Yritykset tarjoavat tuotteiden ja palveluiden sijasta tai niiden lisaksi yha enemman 
ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin.” (TS:189.) 
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Szinten visszatero elem a PISA-eredmenyesseg hangsulyozasa, es a finn diakok 
eredmenyeinek nyoman kialakulo „finn minta” emlitese. A PISA-teljesitmenyme- 
resekhez kapcsolodo finn eredmenyesseg egyik magyarazo tenyezojekent vissza- 
teroen hivatkoznak a finn tanarok magas szintu munkajara, ez szinten hangsulyos 
a szovegben, peldaul: 

„ A mai vilagban egy orszag sem tud boldogulni iskolazott es talalekony nep nel- 
kiil. A finn minta (...) szolgalhatja sok mas mai fejlett orszag fejlodeset” (TS:193) 40 
[a szerzo forditasa]. 

Finnorszag oktatasi rendszerenek es a PISA-tanuloi teljesitmenymereseken elert 
pontszamainak koszonhetoen a finn alapfoku oktatas az elmult evtizedben nem- 
zetkozi hirnevre tett szert, a magas szinvonalu alapfoku kozoktatas az orszag egyik 
vedjegyeve valt. A PISA-eredmenyesseg menten szerzett nemzetkozi hirnev ugyan- 
akkor tulmutat a szakmai, azaz pedagogiai es kozoktatasi hatasokon. Arild Tjeldvoll 
allitasa szerint a finn kormanyzat reszerol a PISA-eredmenyesseg alkalmat teremt 
az oktatas es kepzes egyeb szektorinak fejlesztesere, 41 illetve a NOKIA ceggel valo 
parhuzam Finnorszag szamara gazdasagi elonyoket is sejtet. 42 Napjainkra - miutan 
aharom evenkent szervezett PISA-teljesitmenymeresek es az eredmenyek ertekelese 
szinte visszhang nelkiil zajlanak - a nevelestudomanyi szaksajtoban es a mediaban 
kisebb sulya van a finn eredmenyek ertekelesenek. A 2010 novembereben megje- 
lentetett cselekvesi terv alapjan ugy tunik azonban, hogy a kormanyzati szintu finn 
kill- es belpolitika igyekszik kihasznalni a PISA-meresek menten szerzett hirnevet. 
Ennek egyik jele a finn kuliigyminiszterium iranyitasaval 2008 szeptembere es 2010 
december vege kozdtt kialakitott orszagmarka-cselekvesi terv. A szandekot jol szem- 
lelteti az a javaslat, amely a tudomanyos elet resztvevoinek a feladatakent olvashato: 
„A finn altalanos iskola sikere a 2000-es evek tarsadalmanak sikertortenete. Ezert 
fontos, hogy a finneknek es a hozzank latogato kiilfoldieknek nepszeru kiadva- 
nyokon keresztiillehetosege legyen megismerni, mi is a siker lenyege es mi ma- 
gyarazza azt. Ezert a nagy finn tudomanyos kozpontokban (...) magas szintu al- 
lando kiallitast kell szervezni a finn oktatasi rendszerrol. Az anyagbol kesziilhet 
nemzetkozi vandorkiallitas is” (TS:194). n 

40 „Nykymaailmassa mikaan maa ei voi parjata ilman koulutettua ja osaavaa kansaa. Suomen-malli on hy- 
vaksi havaittu, ja se voi toimia myos monen nykyisen kehitysmaan vaylana parempaan.” (mind TS:193.) 

41 „The international academic success of Finnish secondary schooling in the Program for International 
Student Assessment (PISA) and the triumph of the Finnish technology company NOKIA have stimulated 
national ambitions to improve higher education institutions in Finland.” (Tjeldvoll 2009:93.) 

42 ./Today’s key symbols of Finnish technological and educational success are NOKIA and PISA. NOKIA is 
the world’s leading mobile phone maker, whose logo and slogan (Connecting People) are seen around the 
world. The OECD’s PISA, which has described the Finnish education system as having a double quality 
(world-class scores in reading, mathematics, and science for fifteen-year-old students and themost equita¬ 
ble education system in the world). [...] Thus, the educational success in Finland rests on two main pillars: 
equity and market economy.” (Tjeldvoll2009:94.) 

43 „Suomalaisen peruskoulun menestys on 2000-luvun yhteiskunnan suuri menestystarina. Siksi on tarke- 
aa, etta seka suomalaisilla etta kansainvalisilla vierailijoilla on mahdollisuus ymmartaa populaarin tiedon 
kautta, mista tassa menestyksessa on kyse ja mika sita selittaa. Taman vuoksi suomalaisiin tiedekeskuk- 
siin, kuten Oulun Tietomaahan ja Vantaan Heurekaan, voisi rakentaa korkeatasoisen pysyvan nayttelyn 
suomalaisesta koulutuksesta. Nayttelysta voitaisiin tehda myos kansainvalisesti kiertava versio.” (TS:194.) 
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Egy korabban publikalt tanulmanyunkban (Gal 2011) vazoltuk azt a harom dis- 
kurzust, amelyek a finn diakok PISA-teljesitmenyehez kapcsolodnak. A mintate- 
remtes diskurzusdnak bemutatasanaljegyeztiik meg (Gal2011:30-33), hogy olyan 
szovegek tartoznak a szovegcsoportba, amelyek szerzoi a diakok teljesitmenyenek 
hangsulyozasaval kovetendo peldakent mutatjak a finn iskolarendszert es az ok- 
tatas napi gyakorlatat. Velemenyiink szerint a fentebb kiemelt tartalmak nyoman 
a bemutatott cselekvesi terv is ebbe a sorba illeszkedik - azzal a nem csekely kii- 
lonbseggel, hogy a PISA-sikeresseg es az oktatasi rendszer eredmenyessege a po- 
litikai szandekok szerint a nemzeti identitas reszeve kezd valni. Azaz: a korabbi 
evek szakmai szinteren zajlott kommunikacioja szinteret valtoztatott, es a politi- 
kai kommunikacio resze lett. 

Osszegzes 

A tanulmanyunkban a Finnorszag-marka feltarasanak kezdeti fazisat foglaltuk osz- 
sze, igy a jelenseg felismeresere, rogzitesere, es kisebb mertekben hatasaira kivan- 
tunk osszpontositani. Tovabbi kutatasi tavlatot jelenthet a Finnorszag-brand hata- 
sainak vizsgalataba bevonni a nemzetkozi es a hazai oktataspolitikai diskurzusokat, 
kiilonos tekintettel a finnorszagi tanulok PISA-eredmenyessegere. 

Dolgozatunkban a jelenseg leirasara es ertelmezesere a marketingelemzes ne- 
hany egymassal osszefiiggo fogalmat is alkalmaztuk. Az oktatas ilyen szempontu 
vizsgalata kozelebb hozhatja az olyan kerdesek megvalaszolasat, mint: mely folya- 
matok reven valnak egyes orszagok a benchmarking targyaiva; hogyan alakul ki 
hosszabb ido alatt viszonylag szilard es egyseges kep a nemzetkozi kommunikaci- 
os szinteren egy orszag oktatasi rendszererol; milyen erdekek es ellenerdekeltsegek 
menten alakul ki kolcsonosen hasznos egyiittmukodes nagy nemzetkozi szerveze- 
tek es egy orszag oktataspolitikaja kozott. 
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• Mikroszinten, azaz az ESZA-programok celcsoportja szintjen a hatas gyenge, 
attekinthetetleniilszetaprozodott. 

Utoirat 

A fentiekben felvillantott ertekelestol fuggetleniil megallapithato, hogy a 2000- 
2006-os idoszak legfontosabb europai munkapiaci esemenye a 8-10 millio kelet-eu- 
ropai munkavallalo es diak sikeres kirajzasa es nyugat-europai beilleszkedese volt. 
A megmozdulo tomegekrol a mai napig csak becsleseink vannak. A romak, mint 
„parianep” (M. Weber) europai migracioja termeszetesen teljesen kiilbn tema. A ki- 
vandorlasi nyomast a munkanelkiiliseg valamint az atlagberek kbzotti dramai kii- 
lonbseg jelentette. A mobilitashoz dontoen hozzajarult a mobiltelefon, az internet, 
a Skype, a fapados legitarsasagok valamint a Western Union tipusu penzkiildo szol- 
galtatasok tomegesse valasa. A tomeges migracio es sikeres munkavallalas talan az 
evtizedlegnagyobb europai tarsadalmi innovacioja (social innovation) volt, amely 
eloszor valositotta meg tomegmeretekben az „emberek szabad aramlasat”, az ossz- 
europai munkaeropiacot. 2004 utani megvalosulasa olyan felelmetesnek latszott a 
regi tagallamokban, hogy leirasa nem szerepel az Unio e targykorben alkotott ter- 
jedelmes dokumentumaiban. 

Megallapithato, hogy a nevezett idoszakban egyetlen olyan ESZA-projekt sem fu- 
tott az Unioban, amely a munkanelkiili vagy szegeny kelet-europaiak kivandorlasat 
es munkavallalasat tdmogatta volna. (A lengyel kollegak rendelkeznek olyan kozve- 
tett tamogatasi peldakkal, mint az egeszsegiigyben dolgozok ESZA-tamogatassal 
inditott angol nyelvtanfolyama, melyet azonnali angliai munkavallalas kovetett. A 
projekt eredeti celja azonban nem ez volt.) 
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